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摘 要 在 消费 者 行为 学 领域 ， 以 往 有 关 绿 色 消 费 的 研究 多 聚焦 于 促进 和 阻碍 消费 决策 的 客观 因素 和 社会 心 
理 因素 ， 并 分 析 绿 色 营 销 策略 在 消费 者 心理 或 行为 层面 的 积极 效应 ， 却 很 少 对 产品 绿色 属性 信息 的 负面 结 
效应 进行 探讨 .本 研究 以 企业 绿色 产品 策略 为 研究 切入 点 ， 在 划分 绿色 属性 信息 内 容 维 度 的 基础 上 ,探讨 产品 
绿色 属性 信息 对 消费 者 决策 行为 的 双 刃 剑 效 应 ,首先 ， 基于 风险 -收益 、 认 知 平衡 和 积极 情感 多 个 研究 视角 ， 构 
建 起 产品 绿色 属性 信息 影响 消费 者 行为 决策 的 多 层次 整合 模型 ; 其 次 ,从 个 体 心理 表征 因素 和 外 部 情境 因素 
出 发 探讨 减弱 负面 效应 的 边界 机 制 。 
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1 问题 提出 绿色 智能 家 电 实现 产 品 迭 代 升 级 。 然 而 ， 企 业界 
的 实践 经 验 发 现 部 分 情况 下 绿色 属性 与 产品 固有 
2022 年 1 月 ， 国 家 发 展 改革 委 、 工 业 和 信息 价值 属性 相得益彰 , 会 促进 消费 决策 行为 的 达成 ; 
化 部 等 部 门 联合 印发 了 《促进 绿色 消费 实施 方案 》 ”而 在 部 分 情况 下 ,揭示 产品 绿色 属性 信息 却 造 成 
明确 指出 促进 绿色 消费 是 消费 领域 的 一 场 深刻 变 了 适得其反 的 负面 效果 (Park & Lin, 2020)。 
革 。 全 面 推进 消费 绿色 低 碳化 转型 对 贯彻 新 发 展 针对 此 现象 ,学 术 界 集中 探讨 了 绿色 营销 策 
理念 、 构 建新 发 展 格局 .推动 高 质量 发 展 .实现 “ 碳 略 尤其 是 产品 绿色 转型 升级 策略 如 何 影响 消费 者 
达 峰 ”“ 碳 中 和 ”目标 意义 重大 。 生 产 领 域 的 低 碳 价值 判断 和 决策 行为 。 相 关 研 究 认 为 揭示 产品 组 
转型 与 消费 领域 的 绿色 实践 是 全 面 推进 绿色 消费 色 属 性 信息 有 利于 突出 产品 区 别 于 替代 品 的 独特 
的 关键 突破 口 。 综 合 考虑 绿色 低 碳 发 展 的 必要 性 环保 特征 ,提升 消费 者 绿色 感知 价值 和 购买 偏好 
与 全 球 范围 内 消费 环保 主义 的 日 浙 盛行 ， 越 来 越 (Liu et al., 2018)。 但 部 分 研究 持 有 相悖 的 观点 ， 认 
多 的 企业 开始 实施 产品 绿色 化 转型 策略 ,通过 推 为 绿色 属性 不 仅 会 导致 消费 者 对 产品 功能 价值 产 
出 具有 环境 友好 属性 的 产品 ,传递 企业 绿色 价值 ， 生 负 面 推断 ， 还 可 能 会 造成 消费 者 的 质疑 、 拒 绝 
TAR ETH. WATE TEA. BRU, 其 至 是 抵抗 (Newman et al., 2014). Flt, 在 消费 
丰田 、 宝 马 、 比 亚 迪 等 国内 外 知名 汽车 集团 加 快 决策 过 程 中 , 产品 的 绿色 属性 并 非 总 是 资产 ， 部 
研发 氧 燃 料 电池 和 锂电 池 来 蔡 代 燃油 发 动机 ， 以 分 情况 下 甚至 会 成 为 负债 (Skard et al., 2021), WE 
实现 减少 碳 排放 目标 。 再 如 ,美的 集团 推出 包括 年 来 可 持续 消费 行为 成 为 营销 领域 的 研究 热点 ， 
空气 能 热水器 、 高 温 高 压 蒸汽 油烟 机 在 内 的 全 套 但 聚焦 于 产品 绿色 属性 信息 负面 结果 效应 的 研究 
却 是 从 2015 年 后 逐渐 兴起 ， 尚 缺乏 系统 性 的 研究 


rere 框架 来 揭示 在 消费 者 决策 过 程 中 ,产品 绿色 属性 
* 国家 自然 科学 基金 青年 i 金 项 目 (72202102) 资 助 。 信息 双 刃 剑 效 应 7 生 的 内 在 作用 机 理 。 然而 ， 拟 
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1611 


chinaXiv:202310.00211v1 


ChinaXiv 合 作 期 刊 


1612 心理 科学 进展 第 31 卷 


费 的 长 效 机 制 ,不 仅 是 企业 提升 绿色 竞争 力 的 关 
键 所 在 ， 也 是 全 社会 消费 绿色 低 碳化 转型 升级 的 
重要 内 容 。 基 于 上 述 现实 需要 与 理论 研究 的 局 限 
性 ， 以 下 两 个 重要 问题 咀 待 解决 : 第 一 ， 产品 丝 
色 属 性 信息 对 消费 者 决策 行为 双 刃 剑 效 应 的 作用 
机 理 是 什么 ? 第 二 ， 如 何 减 弱 甚 至 消除 产品 绿色 
属性 信息 的 负面 效应 ,构建 产品 绿色 属性 信息 沟 
通 策略 的 创新 模式 从 而 赢得 消费 者 积极 响应 ? 
针对 上 述 科 学 问题 ,本 研究 将 首先 对 产品 绿 
色 属 性 信息 内 涵 结构 进行 系统 性 分 类 ， 整合 以 往 
有 关 产 品 绿色 属性 信息 划分 方式 的 零散 研究 ， 规 
范 产品 绿色 属性 信息 的 实验 范式 ， 从 而 对 双 刃 剑 
效应 进行 验证 和 测量 。 其 次 , 分 别 从 个 体 心 理 的 
盲 息 认 知 和 情感 加 工 层面 出 发 ,阐述 产品 绿色 属 
性 信息 对 消费 者 决策 产生 差异 性 影响 的 作用 机 理 ， 
识别 不 同 个 体 特征 因素 或 情境 因素 下 ,产品 绿色 
属性 信息 积极 效应 或 消极 效应 存在 的 边界 条 件 ， 
综合 运用 情境 实验 、 田 野 实验 方法 对 作用 机 理 和 
边界 条 件 进行 验证 。 本 研究 的 理论 意义 体现 在 以 
下 三 个 方面 : 首先 , 本 研究 厘清 了 产品 绿色 属性 
言 息 的 概念 内 涵 ， 并 对 其 多 维度 特征 和 内 容 结构 
进行 了 归纳 整理 。 产 品 绿色 属性 信息 的 核心 内 涵 
虽然 已 经 被 广泛 探讨 , 但 是 有 关 其 内 涵 界 定 和 维 
度 划 分 却 存在 着 模糊 性 与 不 一 致 性 。 本 研究 采用 
文献 计量 法 和 质 化 研究 对 产品 绿色 属性 信息 的 内 
容 维度 和 划分 范式 进行 整合 ,规范 了 产品 绿色 属 
性 信息 的 实验 操纵 范式 , 这 不 仅 为 后 续 深入 研究 
提供 了 研究 工具 ， 也 有 助 于 深化 绿色 营销 领域 对 
产品 绿色 属性 信息 策略 的 理解 。 其 次 ,本 研究 从 
盲 息 认 知 和 情感 加 工 两 个 层面 出 发 , 分 别 基于 感 
知 风险 -收益 、 认 知 平衡 和 享乐 -实用 动机 三 个 研 
究 视 角 ， 构 建 了 产品 绿色 属性 信息 影响 消费 者 决 
策 行 为 的 多 维 整合 模型 。 纵 观 先前 研究 ， 对 产品 
绿色 属性 信息 负 向 影响 消费 者 决策 行为 作用 机 理 
的 研究 相对 缺乏 ,本 研究 整合 多 个 研究 视角 ,多 
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2 文献 回顾 与 述评 


2.1 绿色 属性 信息 的 内 洒 结 构 
211 绿色 属性 的 概念 内 酒 
绿色 属性 (Green attributes) 是 反映 社会 伦理 、 
生态 可 持续 原则 的 属性 , 与 环境 治理 和 其 他 社会 
问题 高 度 相 关 (Gershoff & Frels, 2015; Tofighi 
et al., 2020)。 在 可 持续 营销 领域 的 研究 中 ， 产品、 
服务 或 品牌 的 可 持续 特征 已 经 成 为 重要 议题 。 具 
体 而 言 ， 可 持续 性 特征 可 被 分 为 社会 可 持续 性 和 
环境 可 持续 性 两 类 (Ramirez et al., 2015)。 其 中 社 
会 可 持续 性 涉及 到 生命 健康 、 社 会 福利 、 社 会 公 
平 正义 等 多 个 方面 ; 环境 可 持续 关注 的 主要 是 自 
然 生 态 环境 保护 ， 具 体 涉及 的 问题 包括 野生 动物 
保护 、 资 源 浪费 、 污 染 防 治 、 生 态 系统 等 多 方面 。 
近年 来 , 产品 、 服 务 或 品牌 的 可 持续 特征 已 成 为 
可 持续 营销 领域 研究 的 重要 议题 。 学 者 们 尝试 从 
多 个 角度 解读 产品 的 绿色 属性 信息 对 消费 者 认 知 
反应 和 行为 决策 的 影响 (Carter et al., 2021; Wang 
et al., 2018)。 综 合 现 有 文献 ， 可 将 产品 绿色 属性 的 
内 容 划分 为 “获得 环境 收益 >? 和 “减少 环境 损失 ”两 
个 主题 。 具 体 而 言 ， 在 获得 环境 收益 主题 中 ,绿色 
属性 展现 的 是 产品 的 节能 、 循 环 和 有 机 等 绿色 属 
性 能 够 促进 生态 环境 资源 高 效 利 用 ,增加 个 人 与 
社会 的 生态 效益 ; 在 减少 环境 损失 主题 中 ,绿色 
属性 展现 的 是 产品 的 低 碳 、 可 降解 和 清洁 等 绿色 
属性 能 够 降低 温室 气体 排放 ， 避 免 污染 物 废弃 物 
产生 , 减少 个 人 与 社会 的 生态 损失 (Gong et al., 2022)。 
值得 关注 的 是 绿色 属性 不 仅 存在 于 产品 使 用 过 程 ， 
而 是 存在 于 整个 产品 生命 周期 ， 具 体 涵盖 研发 与 
判 造 阶段 ， 包 括 绿 色 制 造 工 艺 、 清 洁 生产 技术 、 
制造 阶段 的 废弃 物 减少 等 特性 ; 产品 使 用 阶段 ， 
包括 如 节 水 、 节 电 、 降 低 碳 排放 和 减少 污染 等 特 
性 ; 购 后 阶段 包括 可 降解 、 可 回收 、 可 循环 利用 、 
简化 包装 或 环保 包装 等 特性 。 其 中 ,制造 与 研发 
阶段 、 购 后 阶段 的 绿色 属性 与 产品 功能 属性 关联 
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应 的 成 因 。 最 后 ， 本 研究 从 调节 定向 、 思 维 模式 
等 个 体 心理 表征 因素 ,产品 类 型 、 购 买 动 机 两 个 
外 部 因素 出 发 , 探讨 其 在 产品 绿色 属性 信息 影响 
消费 者 决策 行为 的 调节 作用 及 边界 机 制 ， 为 减弱 
或 消除 产品 绿色 属性 信息 的 负面 效应 提供 了 理论 
支持 。 


度 较 低 ， 而 使 用 阶段 的 绿色 属性 与 其 产品 功能 属 

性 的 关联 度 相 对 较 高 (Marcon et al., 2022)。 

2.1.2 ”绿色 属性 信息 的 呈现 方式 与 内 容 范畴 
早期 研究 认为 企业 主要 是 通过 绿色 广告 将 一 

般 性 绿色 属性 信息 展现 给 消费 者 , 绿色 广告 被 定 

义 为 采用 环保 诉求 ,通过 企业 绿色 形象 的 建立 来 

宣传 产品 或 服务 的 广告 (Banerjee et al., 1995; 
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Muralidharan et al., 2017)。 在 绿色 广告 中 , 企业 把 
产品 的 绿色 属性 作为 最 突出 的 卖点 ， 着重 向 目标 
群体 宣传 产品 的 哪些 特性 对 生态 环境 有 利 , 重点 
强调 与 其 他 一 般 性 替代 产品 相 比 , 该 产品 的 可 回 
收 可 降解 、 低 污染 等 绿色 环保 属性 , 或 展示 产品 
加 工 制造 过 程 中 的 独特 环保 工艺 , 通过 绿色 诉求 
促进 消费 者 购买 或 产生 更 高 的 正面 评价 (Sheehan 
& Atkinson, 2012)。 随 着 研究 的 深入 和 聚焦 ， 学 
们 发 现 绿色 属性 信息 的 载体 不 局 限于 绿色 广告 中 ， 
而 是 包括 包装 信息 、 在 售 点 宣传 、 叙 述 声 明 、 公 
关 宣 传 、 媒 体 报 道 .企业 网 站 等 多 种 渠道 (Du et al., 
2010)。 但 总 体 而 言 ， 对 于 零售 环境 中 企业 出 售 的 
大 多 数 产品 , 企业 会 通过 陈述 环保 声明 (Environmental 
claims) 和 标注 绿色 认证 (Green certification)、 购 买 
点 广告 (Pop advertisemenb 呈 现 产品 的 节能 、 节 水 、 
无 毒 、 有 机 、 低 碳 、 循 环 、 健 康 、 减 少 污染 等 绿 
色 属 性 信息 (Kumar, 2016)。 
2.2 ”绿色 属性 与 消费 者 购买 决策 
2.2.1 ”促进 消费 者 绿色 购买 决策 的 关键 因素 

在 探讨 促进 消费 者 绿色 购买 行为 的 关键 因素 
时 ,相关 研究 侧重 于 从 对 个 体 心 理 因 素 出 发 , 分 
析 促 进 绿色 购买 行为 的 重要 心理 因素 ,具体 包含 
三 条 研究 脉络 。 研 究 脉络 之 一 是 从 消费 者 价值 观 、 
动机 、 心 理 控制 源 等 心理 特质 视角 出 发 ， 分 析 消 
费 者 对 具有 绿色 属性 产品 形成 积极 稳定 态度 的 心 
理 动因 。 研究 脉络 之 二 是 从 环境 关心 、 个 人 规范 、 
责任 感 等 方面 总 结 和 归纳 促进 绿色 购买 决策 的 一 
般 性 道德 心理 因素 与 环境 心理 因素 。 在 心理 特质 
的 研究 中 ， 相 关 研 究 发 现 由 于 绿色 属性 产品 具有 
典型 的 亲 社 会 性 特征 , 需要 消费 者 付出 更 多 的 时 
间或 金钱 成 本 ， 具 有 利他 价值 观 和 生态 价值 观 的 
消费 者 会 易 产生 的 产品 偏好 和 购买 行为 (Kronrod 
et al., 2012; Stern et al., 1999)。 动 机 包括 内 部 动机 
和 外 部 动机 ， 消 费 者 会 出 于 内 在 的 环境 关心 和 道 
德 认 同 购买 绿色 属性 产品 ， 也 会 在 外 部 动机 如 印 
象 管理 动机 驱动 下 参与 到 绿色 购买 行为 中 (Ibrahim 
& Al-Ajlouni, 2018), 心理 控制 源 (Locus of control) 
是 指 人 们 面 对 外 界 刺 激 或 者 事件 时 ， 认 为 其 结果 
是 否 受 自我 信念 控制 即 某 一 事件 的 结果 取决 于 自 
我 还 是 外 力 , 具体 分 为 内 控 型 和 外 控 型 ,其 中 ,内 
控 型 个 体 认 为 改变 外 界 环 境 的 是 自我 行为 而 外 控 
型 个 体 认为 事件 的 结果 取决 于 外 部 环境 与 压力 
(Ajzen, 2002)。 相 比 于 外 控 型 消费 者 ， 内 控 型 消费 


者 相信 自身 的 环保 努力 能 够 达到 预期 效果 ， 对 于 
解决 生态 环境 问题 是 有 价值 的 ， 因 而 更 偏好 绿色 
属性 产品 (Patel et al., 2020)。 

在 道德 心理 因素 与 环境 心理 因素 的 研究 中 ， 
人 研究 表明 环境 关心 (Environmental concern) 是 指 消 
费 者 对 环境 问题 的 情感 评价 ,是 消费 者 愿意 为 解 
决 生 态 环 境 问 题 所 付出 的 个 人 努力 。 绿 色 购 买 行 
为 是 消费 者 实现 环境 关心 的 重要 形式 之 一 (Ajzen,， 
2002)。 个 人 规范 (Personal norm) 是 指 个 体形 成 的 
对 行为 和 信念 规范 的 期 望 , 个 人 规范 与 自我 概念 
息息相关 。 个 人 规范 对 于 亲 环 境 行 为 具有 显著 的 
预测 能 力 ， 绿色 购买 决策 也 是 个 人 规范 作用 的 结 
果 表 现 。 责 任 感 特 指环 境 责 任 感 ， 是 消费 者 基 
对 生态 所 带 来 福利 的 充分 认识 而 积极 采取 措施 解 
决 环境 问题 的 责任 意识 (Widegren, 1998; Wu & 
Yang，2018)。 研 究 发 现 环 境 责任 感 是 消费 者 采取 
亲 环 境 决 策 的 内 驱 力 ,环境 责任 感 越 强 ,消费 者 
选择 绿色 产品 的 可 能 性 越 大 (Miniero et al., 2014)。 
研究 脉络 之 三 是 探索 促进 绿色 购买 决策 的 其 他 社 
会 心理 因素 , 例如 权力 感 、 社 会 规范 、 地 位 感知 
和 自我 担当 等 (Elgaaied-Gambier et al., 2018; Kohlova 
& Urban, 2020; Peloza et al., 2013; van der Wal 
et al.，2016)。 通 过 对 上 述 文献 梳理 可 知 ,心理 特 
质 、 道 德 因素 、 环 境 因 素 等 心理 因素 对 绿色 购买 
决策 的 预测 作用 十 分 显著 ,相关 研究 也 日 趋 完善 。 
2.2.2 ”阻碍 消费 者 绿色 购买 决策 的 关键 因素 

尽管 绿色 购买 行为 不 仅 能 够 满足 消费 者 自我 
需要 ,也 有 利于 经 济 社会 可 持续 发 展 , 但 绿色 消 
费 行为 仍 存在 诸多 阻碍 因素 。 相 关 研 究 内 容 包括 
两 个 主题 方向 。 研 究 方向 之 一 是 从 信息 不 对 称 、 
价格 约束 、 市 场 有 限 等 方面 出 发 ， 归 纳 产 品 绿色 
属性 制约 消费 者 购买 决策 的 客观 因素 。 首 先 ， 绿 
色 产 品 市 场 存 在 严重 的 信息 不 对 称 问题 (Gleim 
et al., 2013)。 绿 色 产 品 市 场 鱼龙混杂 ， 而 大 部 分 消 
费 者 的 产品 知识 有 限 ， 缺 乏 相 应 的 辨别 能 力 对 产 
品 的 实际 功能 、 环 保价 值 进行 逐一 甄别 和 比较 ( 王 
汉 瑛 等 , 2018)。 因 此 ,消费 者 处 于 信息 弱势 的 一 
方 ， 出 于 对 决策 的 时 效 性 和 有 效 性 考虑 ， 消 费 者 
不 愿意 为 购买 绿色 产品 付出 更 多 的 时 间 和 精力 
(RIF 等 , 2019; van Doorn et al., 2021)。 其 次 , 在 
价格 约束 方面 ,， 绿色 属性 产品 的 价格 高 于 一 般 蔡 
代 产 品 即 存 在 绿色 溢价 问题 。 这 是 由 于 绿色 属性 
产品 需要 在 其 设计 人 研发、 技术 引进 和 创新 等 方面 
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投入 大 量 资 金 ， 因此 造成 了 额外 的 产品 成 本 。 由 的 差距 成 为 了 目前 学 术 界 关注 的 重点 问题 。 相 关 


于 溢价 现象 的 存在 ,消费 者 不 愿意 为 其 支付 更 高 
的 价格 ， 这 也 是 绿色 购买 行为 无 法 实现 的 重要 原 
因 (de Silva et al., 2021)。 最 后 ， 在 市 场 多 样 性 方 男 
绿色 产品 的 研发 在 我 国 尚 处 于 发 展 阶段 ,在 西方 
国家 也 尚未 进入 成 熟 阶段 ， 这 导致 绿色 替代 产品 
有 限 ， 现 有 绿色 产品 制造 企业 无 法 将 绿色 市 场 做 
大 做 强 (Johnstone & Tan, 2015)。 

研究 方向 之 二 是 从 绿色 真实 性 、 质 量 损失 、 
性 别 刻板 印象 等 方面 总 结 阻碍 绿色 购买 行为 的 社 
会 心理 因素 。 首 先 ， 从 绿色 真实 性 研究 视角 出 发 ， 
越 来 越 多 的 国内 外 企业 宣称 他 们 在 生态 环境 保护 
中 做 出 了 贡献 ,但 现实 结果 是 否 与 其 宣称 内 容 一 
BVA FS B(Lee et al., 2018; Parguel et al., 2011), 
换言之 ， 漂 绿 行 为 日 渐 凸 显 (Seo & Scammon, 2017). 
由 于 绿色 效用 的 可 视 化 测量 存在 一 定 困 难 ， 而 隐 
螨 真 实 绿色 信息 的 欺骗 行为 却 日 渐 增 加 ,消费 者 
对 绿色 属性 产品 缺乏 信心 ,并 由 此 导致 绿色 购买 
阻碍 进一步 增 大 (Silva et al., 2020)。 其 次 ， 从 质量 
损失 感知 视角 出 发 ， 部 分 学 者 认为 产品 的 绿色 环 


> 


研究 发 现 造成 知行 不 一 的 重要 原因 就 是 消费 者 对 
绿色 风险 和 绿色 感知 价值 之 间 的 得 失 权衡 。 购 买 
绿色 属性 产品 虽 能 够 同时 获得 产品 的 功能 价值 和 
社会 价值 ,但 同时 购买 绿色 属性 产品 也 存在 潜在 
风险 包括 效率 损失 、 功 能 损失 和 财务 损失 等 
(Luchs et al., 2010; Olson, 2013)。 在 权衡 价值 与 风 
险 之 后 ， 消 费 者 可 能 会 做 出 积极 的 决策 行为 也 可 
能 会 产生 后 悔 情绪 和 规避 行为 。 此 外 ,也 有 学 者 
认为 绿色 消费 态度 -行为 间 不 一 致 的 根本 原因 是 
消费 者 对 产品 的 矛盾 态度 (Ambivalent attitude) 
(Chang, 2011; Wang et al., 2022)。 一 方面 ， 消 费 者 
认为 购买 绿色 产品 能 产生 积极 的 情感 ， 同 时 也 要 
接纳 绿色 产品 的 缺点 即 溢价 和 潜在 质量 风险 , 积 
极 评价 与 消极 评价 的 有 机 结合 构成 了 消费 者 对 绿 
色 产 品 的 矛盾 态度 (Giebelhausen et al., 2016; van 
der Linden, 2018)。 
2.4 产品 绿色 属性 信息 与 消费 者 购买 决策 
企业 多 是 依托 产品 这 一 重要 载体 展现 绿色 属 
性 信息 ， 以 产品 绿色 属性 、 环 境 友 好 属性 或 伦理 


lim 


保 属 性 会 在 一 定 程 度 上 损失 消费 者 对 产品 的 质量 
感知 。 依 据 零 和 博弈 (Zero-sum game) 观 点 ， 企 业 


属性 和 消费 者 购买 决策 为 关键 词 在 Web of science 
核心 数据 库 中 进行 搜索 可 以 发 现 近 5 年 在 管理 


所 有 资源 的 加 总 为 零 ， 即 企业 为 生产 更 有 利于 
态 环境 的 绿色 产品 所 投入 的 资源 会 直接 导致 产品 
在 其 他 维度 资源 投入 的 缺失 。 因 此 , 绿色 属性 的 
投资 在 导致 产品 环保 效应 的 增加 的 同时 ， 也 会 损 
失 产 品 固有 的 功能 质量 (Newman et al., 2014)。 例 
如 ,消费 者 会 认为 有 机 食品 虽然 健康 ,美味 程度 
却 很 低 ， 且 口感 也 较 差 。 最 后 ,相关 研究 从 性 别 刻 
板 信 息 视角 出 发 , 绿色 属性 产品 购买 行为 会 因 消 
费 主体 性 别 的 不 同 而 存在 差异 ,具体 而 言 ， 发现 
由 于 “绿色 女性 化 ”的 刻板 印象 的 存在 ,性 别 成 为 
影响 绿色 购买 决策 的 重要 原因 (Brough et al., 2016)。 
2.3 ”绿色 属性 态度 -行为 偏差 与 纠正 

绿色 购买 决策 始终 存在 着 知行 不 一 的 现象 ， 
即 消费 者 在 态度 层面 认为 参与 绿色 消费 、 购 买 绿 
色 属 性 产品 等 行为 对 于 改善 生态 环境 、 绥 解 资源 
压力 是 有 效 的 , 通常 对 能 够 改善 生态 环境 的 绿色 
属性 产品 也 持 有 较为 积极 的 购买 态度 ,但 这 种 积 
极 的 态度 却 很 难 转化 为 实际 的 购买 行为 ， 学 术 界 
将 这 种 困境 称 为 绿色 态度 -行为 偏差 或 不 一 致 
(Johnstone & Tan, 2015)。 如 何 解决 知行 不 一 的 困 
境 、 解 释 偏差 的 形成 机 制 并 拟 合 态度 与 行为 之 间 


mT 


学 领域 的 SSCI 与 SCI 检 索 期 刊 中 ， 有 关 产 品 绿色 
属性 影响 消费 者 购买 决策 的 研究 呈现 逐年 递增 的 
趋势 。 相 关 研 究 对 产品 绿色 属性 信息 如 何 影响 
品 偏好 、 购 买 意愿 、 购 后 体验 等 具体 问题 进行 了 
研究 和 探讨 , R 1 例 举 了 产品 绿色 属性 信息 与 消 
费 者 购买 决策 行为 主题 的 10 篇 代表 性 研究 。 

通过 对 相关 文献 的 梳理 和 总 结 可 知 ， 一 方面 ， 
部 分 研究 指出 推出 绿色 属性 产品 作为 企业 承担 社 
会 责任 、 迎 合 日 渐 流 行 的 生态 消费 主义 的 重要 表 
现形 式 ， 是 积累 企业 绿色 资产 的 重要 方式 (Aragon- 
Correa, & Sharma, 2003; Baskentli et al., 2019), 5 
一 方面 , 也 有 相当 一 部 分 研究 对 产品 绿色 属性 与 
消费 者 响应 之 间 的 正 向 关系 提出 了 质疑 或 否定 观 
点 。 研 究 发 现 产 品 绿色 属性 并 非 总 是 “资产 ” 在 一 
些 情 况 下 也 会 成 为 “负债 ”， 而 绿色 属性 是 否 能 够 
提升 消费 者 产品 偏好 取决 于 在 该 产品 类 别 中 消费 
者 关注 的 核心 利益 价值 (Luchs et al., 2010)。 具 体 
而 言 ， 消 费 者 将 温和 属性 特质 与 绿色 属性 高 度 关 
联 ， 相 反 认 为 强度 属性 特质 与 绿色 属性 具有 低 度 
关联 ， 因 此 当 强度 属性 被 关注 时 ， 绿 色 负 债 效 应 
产生 ， 当 温和 属性 被 关注 时 ， 绿 色 属 性 的 资产 效 
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表 1 产品 绿色 属性 信息 与 消费 者 购买 决策 行为 主题 的 代表 性 研究 


作者 、 研 究 时 间 与 期 刊 主要 结论 
(Luchs et al., 2010) 尽管 多 数 消费 者 关心 社会 和 环境 问题 , 但 绿色 属性 并 不 总 是 一 种 资产 ,绿色 属 
Journal of Marketing 性 在 多 大 程度 上 提高 产品 偏好 取决 于 产品 类 别 和 利益 价值 类 型 。 
(Haws et al., 2014) 消费 者 的 绿色 消费 观 越 强 ,消费 者 对 绿色 产品 的 非 绿 色 环 保 属性 评价 越 好， 


Journal of Consumer Psychology 对 绿色 产品 的 购买 偏好 更 强烈 。 


= 
Ik 


(Rokka & Uusitalo, 2008) 


肖 费 者 对 日 常用 品 包装 、 品 牌 、 价 格 和 使 用 便利 性 的 偏好 存在 差异 , 在 选择 时 
International Journal of Consumer Studies 更 倾向 于 将 环保 标签 包装 作为 最 重要 的 标准 。 


(Peloza et al., 2013) 我 担当 的 激活 会 导致 消费 者 对 伦理 诉求 而 非 内 次 诉求 产生 积极 响应 。 消 费 
Journal of Marketing 者 对 伦理 属性 产品 的 偏好 源 于 预期 内 次 避免 和 和 欲望 共同 驱动 。 

购买 具有 环保 属性 的 产品 会 被 认为 是 女性 化 的 表现 ， 因 而 男性 会 避免 选择 绿 
(Brough €! al, 2016) 色 属 性 产品 。 促 进 男 性 消费 者 参与 绿色 购买 行为 可 以 通过 肯定 他 们 的 男子 气 
Journal of Consumer Research i 


(Olson, 2013) 当 绿色 
Journal of the Academy of Marketing Science Z, 绿 


e H 


属性 偏好 降低 。 只 : 
(Auger et al., 2010) 产品 的 社会 属性 对 消费 者 购 


降 的 品牌 定位 实现 。 
í 性 与 产品 质量 的 权衡 不 显著 时 ， 消 费 者 对 绿色 产品 的 偏好 较 强 ; 反 
有 “ 深 绿色 "的 消费 者 愿意 支付 绿色 溢价 。 
买 行为 具有 重要 影响 且 这 种 影响 在 发 达 国 家 更 显 


International Business Review 著 , 消费 者 对 


(Rausch et al., 2021) 


品 社会 属性 的 关注 成 果 还 会 受到 消费 者 产品 涉 入 度 的 影响 。 
对 于 环保 面料 服饰 ,消费 者 更 看 重 传统 的 服装 属性 ， 如 合身 、 舒 适 、 性 价 比 、 


质量 而 非 绿 
Journal of Retailing and Consumer Services ai 
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色 属 性 ， 消 费 者 首要 关注 的 是 服装 的 耐用 性 以 


(Skard et al., 2021) Millen 

ard et al., ate EL Ae 

Journal of Business Ethics 的 产品 类 别 中 ， 
品类 型 中 , 绿 


(a, 
及 服装 生产 过 程 的 环保 特征 ， 对 环保 包装 、 退 货 政策 的 关注 度 相 对 较 低 。 
属性 会 对 功能 质量 推断 产生 影响 ， 从 而 影响 产品 评价 。 在 强度 相关 


两 种 绿 


色 属 性 都 会 造成 可 持续 性 负债 效应 ， 而 在 温和 相关 的 
色 核 心 属性 存在 激发 可 持续 性 资产 效应 。 


(Pretner et al., 2021) 消费 者 对 于 可 重复 使 用 、 可 回收 产品 的 购买 意愿 低 于 普通 产品 ， 当 产品 的 绿色 
Resources, Conservation and Recycling 属性 拥有 第 三 方 认证 时 , 消费 者 的 购买 意愿 会 增加 。 


应 出 现 。 此 外 ,其 他 系列 研究 多 是 基于 绿色 属性 
与 质量 功能 之 间 的 权衡 来 解释 绿色 属性 的 负面 效 
应 , 强调 消费 者 对 绿色 属性 产品 功能 质量 的 担忧 
是 造成 态度 -行为 偏差 的 最 主要 原因 。 
2.5 研究 述评 

追溯 以 往 有 关 绿 色 购 买 行为 、 产 品 绿色 属性 
言 息 与 消费 者 购买 决策 关系 的 相关 文献 可 知 ， 早 
期 研究 重点 分 析 了 消费 者 对 具有 绿色 属性 产品 形 
成 积极 稳定 态度 的 心理 动因 ， 并 归纳 促进 绿色 购 
买 决 策 的 一 般 性 道德 心理 因素 与 环境 心理 因素 。 
此 外 ， 现 有 研究 不 仅 梳 理 了 制约 消费 者 绿色 购买 
决策 的 客观 因素 ,也 对 阻碍 绿色 购买 行为 的 社会 
心理 因素 进行 了 探讨 ， 相 关 实 证 分 析 已 经 较为 完 
善 , 但 是 绿色 态度 -行为 偏差 仍 是 绿色 营销 领域 
的 重要 难题 。 为 了 解决 知行 不 一 的 困境 ,企业 需 
要 制定 更 具 效 率 和 针对 性 的 绿色 营销 战略 ,合理 
有 效 地 借助 产品 这 一 最 重要 的 载体 展现 绿色 属性 
言 息 ， 从 而 赢得 绿色 资产 。 但 针对 产品 属性 信息 
与 消费 者 购买 行为 之 间 的 关系 研究 却 存在 一 定 分 


歧 ， 即 认为 绿色 属性 信息 存在 积极 影响 同时 也 存 
在 一 定 的 消极 影响 。 本 研究 认为 存在 分 此 的 主要 


原因 如 下 ; 


的 界定 已 经 达成 了 一 致 ,但 对 产品 绿色 属性 信 ) 
内 涵 结 构 的 详细 划分 却 存在 一 定 的 局 限 ,， 绿色 
性 表现 在 产品 的 不 同方 面 ， 如 绿色 包装 、 环 保 标 


首先 ， 尽管 现 有 研究 对 绿色 属性 信 


Bl G0 èm 


签 、 绿 色 广 告 等 。 因 而 , 绿色 属性 信息 也 存在 内 


容 导 向 性 ， 


不 同 内 容 导 向 的 绿色 属性 会 直接 导致 


消费 者 产生 差异 化 的 认 知 和 响应 。 

为 了 全 面 解释 绿色 属性 信息 双 刃 剑 效 应 产生 
的 内 在 机 理 , 需要 对 绿色 属性 信息 的 内 容 结 构 进 
行 详尽 的 划分 , 并 以 此 为 基础 通过 实证 分 析 进 一 
步 验 证 不 同 内 容 导 向 的 绿色 属性 信息 的 影响 效 


应 。 其 次 ， 


较为 简单 ， 


现 有 研究 对 负面 效应 的 心理 机 制 解读 
仅仅 从 绿色 属性 与 质量 的 简单 推断 不 


能 全 面 地 解释 消费 者 对 绿色 属性 信息 的 价值 判 
Wo FKE, 绿色 属性 信息 对 消费 者 行为 决策 的 
影响 不 只 是 在 单一 层面 完成 的 ， 系统 性 统 检 各 个 


层面 的 作 月 


日 机 制 能 够 全 面 揭示 消费 者 对 绿色 属性 
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言 息 的 认 知 和 理解 ， 此 外 ， 现 有 研究 缺乏 对 绿色 


产品 绿色 属性 信息 的 内 容 结构 具有 多 维度 特 


属性 信息 影响 消费 者 决策 行为 的 调节 变量 的 探讨 ， 
如 何 扩 大 绿色 属性 信息 的 积极 影响 扭转 或 消除 绿 
色 属 性 信息 的 负面 影响 对 于 绿色 营销 实践 的 指导 
更 具 理论 价值 。 


3 ”研究 构想 


本 项 目的 研究 内 容 共 分 为 两 个 模块 : 产品 绿 

色 属 性 信息 内 涵 维 度 的 划分 、 实 验 范式 构建 与 双 
刃 剑 效应 测量 (研究 D; 产品 绿色 属性 信息 影响 消 
费 者 决策 行为 的 多 维 整合 模型 构建 (研究 2); 两 个 
子 研 究 之 间 存 在 如 下 关系 , 研究 1 是 本 项 目的 逻 
辑 起 点 ; 研究 2 围绕 本 项 目的 核心 内 容 “ 双 为 剑 效 
应 的 作用 机 理 与 边界 机 制 ? 展 开 ， 是 本 项 目的 重 
点 ; 整体 研究 框架 如 图 1 所 示 。 
31 研究 1: 产品 绿色 属性 信息 内 容 维 度 的 划 

分 、 实 验 范式 构建 与 双 刃 剑 效 应 的 测量 

(1) 基 于 文献 计量 和 质 化 研究 的 产品 绿色 属性 
息 内 容 维 度 划 分 


信 


ll 


征 ,一 方面 ,不同 内 容 导 向 的 绿色 属性 信息 所 产生 
的 沟通 效果 有 所 不 同 ; 另 一 方面 ， 同 一 内 容 导向 
的 绿色 属性 信息 在 不 同 决策 情境 、 对 不 同心 理 特 
征 的 消费 者 ， 所 产生 的 影响 也 存在 差异 。 可见， 产 
品 绿色 属性 信息 内 容 的 异 质 性 ， 消 费 者 决策 心理 
的 差异 性 是 其 对 消费 者 决策 行为 造成 双 刃 剑 的 根 
本 原因 。 据 此 ， 本 研究 将 首先 对 产品 绿色 属性 信 
息 的 内 容 结构 进行 归纳 和 总 结 ， 采 用 文献 计量 法 ， 
借助 Cite Space 和 Gephi 图 谱 软 件 工 具 对 产品 绿 
色 属 性 信息 影响 消费 者 决策 的 研究 热点 、 研 究 脉 
络 进行 可 视 化 分 析 ， 并 通过 夷 类 分 析 对 现 有 文献 
中 的 产品 绿色 属性 信息 维度 进行 归纳 ， 对 具体 信 
息 内 容 进 行 初步 的 维度 划分 。 本 研究 还 将 基于 质 
化 研究 进一步 分 析 产 品 绿色 属性 信息 的 维度 结 
构 。 研 究 将 通过 对 典型 消费 者 进行 半 结 构 化 访谈 ， 
获得 基于 中 国 绿色 消费 情境 的 丰富 化 第 一 手 资料 
数据 ， 捕 捉 消费 者 关注 产品 绿色 属性 信息 的 重点 
和 细节 内 容 。 最 终 ， 根 据 文献 计量 和 质 化 研究 的 


产品 绿色 属性 信息 内 涵 维 度 的 划分 、 实 验 范式 构建 与 双 刃 剑 效应 测量 


! 基于 文献 计量 和 质 化 研究 的 产品 绿色 
! 信息 内 涵 维 度 划分 


“研究 脉络 的 可 视 化 分 析 
| 。 结果 变量 指标 选取 
! “产品 绿色 属性 信息 的 内 容 维度 划分 


， 产品 绿色 属性 信息 实验 范式 的 构建 与 双 刃 剑 效 


应 的 测量 


© 实验 操纵 方法 的 设计 
“情境 实验 范式 的 构建 
“基于 两 阶段 田野 实验 测量 双 刃 剑 效 应 


i ; RERO): i 
环保 声明 : Scan a ace | ”负面 质量 推断 ; 双 刃 剑 效 应 
核心 成 分 、 绿色 真实 性 i 积极 影响 ， 
制造 工艺 pe a = ; i HH: | 购买 意愿 
污染 排放 .站 品类 型 | 人 环境 功利 收益 O 持续 使 用 意愿 
产品 包装 ， 典型 性 绿色 产品 “， | 自我 表达 收益 | 企业 声 痊 
其 他 环境 伦理 信息 | 非典 型 性 绿色 产品 1eme emme 正面 口碑 传播 
绿色 标签 : :思维 模式 ， ; a 5 ta 
自 贴标签 | 整体 思维 模式 | i 认 知 平衡 机 制 : i 
行业 标签 | 局 部 思维 模式 i | 信念 一致 性， ,| 消极 影响 : 
权威 机 构 认证 标签 ， 信念 不 一 致 性 C) | 消费 者 质疑 
人 了 X 南 计量 | o‘ es jaio 
ws TE ee a th 
和 质 化 研究 结果 ) * LL eee 
Er ! DRRR): i = 
| 购买 动机 i ， 独特 性 体验 ， 
:实用 动机 i 自我 效能 感 i 
| 享乐 动机 ; 温暖 光辉 感 | 


图 1 本 研究 理论 框架 示意 图 


ChinaXiv 合 作 期 干 


第 9 期 SEER 等 : 产品 绿色 属性 信息 对 消费 者 决策 的 双 刃 剑 效 应 : 形成 机 理 与 边界 机 制 1617 


结果 对 产品 绿色 属性 信息 进行 系统 性 分 类 ,为 后 
续 产 品 绿色 属性 的 实验 范式 构建 和 双 刃 剑 效 应 的 
测量 建立 基础 。 

2) 产品 绿色 属性 信息 实验 范式 的 完善 与 双 国 
剑 效 应 测量 
首先 ， 针 对 产品 绿色 属性 信息 的 不 同 内 容 结 
构 , 设计 科学 高 效 的 实验 操纵 方法 。 已 有 研究 主 
要 针对 西方 消费 情境 , 采用 实验 室 实验 设计 。 具 
体 实 验 范式 包括 采用 产品 设计 、 广 告 内 容 文字 描 
述 与 图 片 相 结合 的 方式 操纵 产品 绿色 属性 某 一 个 
或 几 个 特定 方面 ,并 借助 量 表 和 选项 来 测量 相应 
结果 变量 。 本 研究 将 在 借鉴 以 往 研 究 的 实验 范式 
的 基础 上 , 根据 研究 模块 1 的 文献 梳理 和 质 化 研 
究 的 结果 ,针对 产品 绿色 属性 信息 的 不 同 内 容 维 
E, 设计 出 符合 中 国 绿色 营销 情境 的 实验 范式 。 
此 外 ， 本 研究 还 将 采用 田野 实验 的 方式 对 绿色 属 
性 信息 的 双 刃 剑 效应 进行 测度 。 本 研究 计划 采取 
两 阶段 的 田野 实验 , 第 一 阶段 本 研究 拟 在 大 型 超 
市 或 卖场 通过 凸显 的 语言 文字 或 图 片 海报 展现 相 
关 产 品 绿色 属性 信息 ， 并 记录 消费 者 的 真实 反 
映 。 第 二 阶段 将 进行 线 上 田野 实验 ,， 与 电 商 平台 


的 原因 ( 王 财 玉 ， 吴 波 , 2018)。 

在 全 面 总 结 绿色 属性 信息 的 多 维度 特征 、 归 
纳 绿 色 属 性 信息 的 内 容 结构 的 基础 上 ， 本 研究 以 
产品 绿色 属性 信息 内 容 异 质 性 为 研究 起 点 ,考察 
不 同 主题 内 容 的 绿色 属性 对 消费 者 决策 造成 差异 
化 的 认 知 和 响应 。 具体 而 言 ， 本 研究 将 基于 收益 
风险 模型 (Benefit-risk analysis model), 分 析 消 费 
者 在 认 知 产品 绿色 属性 信息 时 所 进行 的 收益 与 风 
ALE, Ha AN TI IOI YT LB EG, ME 
知 收益 视角 分 析 ， 消 费 者 对 绿色 属性 产品 的 综合 
收益 判断 不 仅 取决 于 产品 客观 功能 收益 ,还 与 产 
品 环保 属性 所 能 达成 的 社会 性 收益 密切 相关 (Lin 
et al., 2017)。 具 体 来 讲 ， 绿 色 收 益 主 要 包括 环境 功 
利 收益 (Utilitarian environmental benefit) 和 自我 表 
达 收 益 两 部 分 (Self-expression benefit), HP, 环 
境 功利 收益 源 于 产品 超越 市 场 中 的 竞争 品 所 具备 
独特 环保 属性 ， 是 个 人 收益 和 生态 环境 收益 的 加 
总 , 属于 客观 环境 收益 。 自 我 表达 收益 源 于 消费 
者 通过 参与 亲 环 境 行 为 实现 的 外 部 自尊 需求 和 社 
会 赞许 目标 ,， 本质 上 属于 象征 性 收益 。 两 种 收益 
感知 作为 产品 绿色 价值 的 载体 均 是 促进 消费 者 产 


合作 , 在 CRM 数据 库 中 随机 抽取 被 试 , 通过 网 页 
侧 边 栏 标题 、 横 幅 设 计 等 多 种 方式 展现 不 同 的 绿 
色 属 性 信息 ， 通 过 后 台 记 录 客 观 数据 。 
3.2 ”研究 2: 产品 绿色 属性 信息 影响 消费 者 决策 
行为 的 多 维 整合 模型 构建 
3.2.1 ”研究 2a: 基于 调节 定向 边界 条 件 的 产品 绿 
色 属 性 信息 影响 消费 者 决策 行为 的 风险 一 
收益 权衡 机 制 
(1) 绿 色 风 险 与 绿色 收益 的 心理 权衡 机 制 
聚焦 于 绿色 产品 购买 决策 情境 ， 展现 绿 色 属 
性 信息 的 目的 是 增强 消费 者 绿色 收益 感知 ， 从 而 
产生 绿色 偏好 和 购买 行为 。 但 在 现实 消费 情境 中 ， 
绿色 属性 信息 具有 和 较 高 不 确定 性 、 模 糊 性 甚至 误 
导 性 。 由 于 专业 性 和 技术 性 有 限 ,消费 者 在 多 数 
情况 下 缺乏 专业 手段 去 甄别 绿色 特征 (Lee et al., 
2022; Parguel et al., 2011)。 产 品 绿色 属性 信息 的 双 


生 实际 购买 决策 的 关键 要 素 。 

其 次 ， 从 风险 感知 视角 分 析 ， 风 险 感知 是 指 
消费 者 感知 到 决策 可 能 产生 的 消极 结果 的 不 确定 
性 ,包括 时 间 、 功 能 、 心 理 、 社 会 、 财 务 Bik 
六 个 基本 维度 。 在 绿色 决策 情境 下 ， 风 险 感知 主 
要 来 源 于 以 下 两 个 部 分 , 一 是 绿色 属性 的 增加 所 
造成 负面 质量 推 新 ， 从 而 产生 的 功能 风险 感知 。 
现 有 研究 发 现 ， 消 费 者 认为 企业 为 生产 环境 友好 
型 绿色 产品 所 投入 的 资源 会 直接 导致 产品 在 其 他 
维度 上 资源 投入 的 缺失 ， 此 时 , 绿色 属性 会 降低 
消费 者 的 产品 质量 评价 (Luchs & Kumar, 2017; 
Newman et al., 2014)。 二 是 面 对 存在 争议 性 的 绿 
色 属 性 信息 时 ,消费 者 认为 企业 有 意图 设计 和 操 
纵 绿 色 信息 内 容 误 导 和 欺骗 消费 者 ， 造 成 社会 心 
理 风险 感知 (Ganz & Grimes, 2018; Luo et al., 
2020)。 本 研究 将 消费 者 对 产品 绿色 属性 的 实际 环 


刃 剑 效 应 也 由 此 产生 。 一 方面 ,环保 属性 特征 使 
产品 同时 满足 消费 者 的 功能 需求 和 环保 需求 ， 增 
加 消费 者 绿色 收益 感知 (Chernev & Blair, 2021); 
男 一 方面 , 绿色 属性 产品 存在 价格 相对 偏 高 、 信 
息 不 对 称 的 问题 ， 且 绿色 属性 作为 一 种 创新 性 属 
性 往往 面临 较 大 不 确定 性 ,这 都 是 造成 风险 感知 


保 效用 与 其 对 企业 开发 绿色 产品 所 付出 的 实质 性 
环保 努力 的 心理 感知 统称 为 绿色 真实 性 感知 。 综 
上 ,绿色 风险 感知 可 被 归纳 为 负面 质量 感知 (功能 
风险 ) 和 绿色 真实 性 感知 (社会 心理 风险 )。 绿 色 风 
念 感知 会 在 很 大 程度 上 造成 负面 价值 判断 ， 并 最 
终 降 低 购买 意愿 或 产生 消费 规避 行为 。 绿 色 风 险 


| 
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感知 与 绿色 收益 感知 之 间 的 动态 权衡 决定 了 实际 


购买 决策 是 否 产 生 。 基 于 现 有 文献 并 参考 研究 1 
中 产品 绿色 属性 信息 内 容 维度 划分 的 结果 ,本 研 


究 认 为 产品 绿色 属性 存在 于 整个 产品 生命 周期 ， 
具体 包括 研发 与 制造 阶段 (如 绿色 制造 工艺 、 清 洁 
生产 技术 、 减 少 制造 阶段 的 废弃 物 等 )、 产 品 使 用 
阶段 (如 节 水 节 电 、 降 低 二 氧化 碳 排 放 和 减少 污染 
等 ) 和 使 用 后 阶段 (如 可 降解 .可 回收 可 循环 利用 、 


更 容易 使 消费 者 产生 绿色 收益 感知 和 购买 行为 ; 
对 于 防御 定向 的 消费 者 , 边缘 绿色 属性 信息 由 于 
不 易 造 成 消费 者 的 绿色 风险 感知 ， 反 而 更 具 吸引 
力 , 会 促进 购买 行为 (Gong et al., 2022)。 综 上 , 面 
对 不 同 内 容 导 向 的 绿色 属性 信息 ,不 同调 节 定 癌 
下 的 消费 者 会 产生 差异 化 的 价值 判断 。 具 体 而 言 ， 
促进 定向 下 ,消费 者 会 对 宣称 绿色 创新 、 绿 色 独 
特性 和 环保 液 出 效应 等 强调 环境 效益 的 产品 绿色 


简化 包装 或 环保 包装 ) 等 , 在 研发 与 制造 阶段 ,下 
品 的 绿色 属性 与 消费 者 的 使 用 情境 和 心理 距离 较 
远 ， 且 由 于 产品 溢价 、 环 境 知 识 水 平 有 限 等 因素 
的 制约 , 该 阶段 的 产品 绿色 属性 信息 难以 被 消费 
者 具体 地 理解 并 接纳 ， 因 此 ， 容 易 造成 消费 者 的 
风险 感知 ; 相反 在 使 用 阶段 和 购 后 阶段 ， 产品 丝 
色 属 性 信息 与 消费 者 关联 度 更 高 。 此 时 ,消费 者 
的 功能 诉求 和 伦理 诉求 同时 得 到 满足 ， 更易 产 生 
收益 感知 。 综 上 ,提出 以 下 命题 : 

命题 1: 不 同 主题 内 容 的 产品 绿色 属性 信息 
会 激发 出 消费 者 差异 化 的 绿色 收益 感知 和 绿色 风 
险 感 知 ， 进 而 对 消费 决策 造成 双 刃 剑 效 应 。 
命题 2: 相 较 于 揭示 产品 研发 与 制造 阶段 的 
绿色 属性 信息 ， 揭 示 产 品 使 用 和 购 后 阶段 的 绿色 
属性 信息 更 容易 激发 消费 者 环境 功利 收益 感知 与 
自我 表达 收益 感知 ， 进 而 促进 购买 决策 的 产生 。 
命题 3: 相 较 于 揭示 产品 使 用 和 购 后 阶段 的 
绿色 属性 信息 ， 揭 示 产 品 研发 和 制造 阶段 的 绿色 
属性 信息 更 易 造成 消费 功能 风险 感知 与 社会 风险 
感知 ， 进 而 抑制 购买 决策 的 产生 。 

(2) 促 进 定向 与 防御 定向 边界 机 制 

根据 调节 定向 理论 (Regulatory focus theory), 
个 体 在 思想 控制 和 聚焦 的 过 程 中 表现 出 两 种 特定 
的 倾向 , 分 别 为 促进 定向 和 防御 定向 (Forster et al., 
1998)。 其 中, 促进 定向 下 的 个 体 关 注 是 否 会 获 利 ， 
追求 提升 和 进步 , 愿意 使 用 冒险 策略 追求 更 高 的 
收益 ; 防御 定向 下 的 个 体会 关注 是 否 会 遭受 损失 ， 
追求 安全 和 责任 , 愿意 采取 保守 的 策略 避免 造成 
任何 不 必要 的 损失 。 当 消费 者 面 对 产 品 绿色 属性 
信息 时 , 促进 定向 下 的 消费 者 会 关注 绿色 属性 产 


属性 信息 产生 正面 价值 判断 和 收益 认 知 ; 防御 定 
向 下 ， 消 费 者 对 侧重 安全 性 、 保 护 性 和 环境 责任 
等 减少 环境 损失 的 产品 绿色 属性 信息 产生 积极 的 
判断 。 基 于 现 有 文献 并 参考 研究 1 中 产品 绿色 属 
性 信息 内 容 维度 划分 的 结果 , 本 研究 提出 以 下 命题 : 

命题 4: 调节 定向 与 产品 绿色 属性 信息 会 在 
消费 者 决策 过 程 中 产生 匹配 效应 ， 具 体 而 言 ， 促 
进 定向 下 ,消费 者 会 对 以 “获得 环境 效益 ”为 内 容 
导向 的 产品 绿色 属性 信息 产生 收益 认 知 ， 进 而 促 
进 消费 决策 的 产生 ; 防御 定向 下 ,消费 者 会 对 以 
“减少 环境 损失 ”为 内 容 导向 的 产品 绿色 属性 信息 
产生 收益 认 知 ， 进 而 促进 消费 决策 的 产生 。 
3.2.2 ”研究 2b: 基于 思维 模式 边界 条 件 的 绿色 属 

性 信息 与 产品 类 型 匹配 效应 研究 
(1) 绿 色 属 性 信息 与 产品 类 型 匹配 : 认 知 平衡 


机 制 


为 了 达成 认 知 平衡 , 个 体会 自发 地 支持 与 其 
信念 相 一 致 的 信息 ， 避 免 与 其 信念 不 一 致 的 信息 
(Frost et al., 2015)。 认 知 偏差 理论 进一步 表明 个 体 
在 进行 决策 时 , 会 对 支持 其 自我 信念 的 信息 产生 
一 致 性 (Belief consistency) 认 知 ， 此 时 信息 更 具 说 
服 力 ; 相反 会 对 与 自我 预先 信念 相悖 的 信息 产生 
不 一 致 性 感知 即 认 知 失 调 ， 此 时 信息 的 说 服 力 和 
有 效 性 会 减弱 (Gao et al., 2016)。 在 消费 者 行为 学 
领域 ， 信 念 一 致 性 是 消费 者 信息 判断 与 甄别 的 重 
要 认 知 前 提 ， 对 消费 者 态度 和 行为 决策 起 到 关键 
作用 (页 培 培 等 , 2020)。 

本 研究 认为 面 对 产 品 绿色 属性 信息 ,消费 者 
会 首先 对 其 是 否 与 其 固有 信念 相 一 致 进行 判断 。 
然而 信念 一 致 性 的 判断 首先 会 在 很 大 程度 上 受到 


puny 


品 相 较 于 其 他 产品 所 带 来 的 额外 环境 收益 ; 防御 
定向 下 的 消费 者 更 关注 绿色 属性 是 否 会 造成 功能 
损失 和 金钱 损失 。 以 核心 和 边缘 产品 绿色 属性 信 


产品 类 型 的 影响 。 具 体 而 言 ， 研 究 表明 绿色 产品 
划分 为 典型 性 绿色 产品 (Typical green products) 和 
非典 型 性 绿色 产品 (Atypical green products)。 其 中 ， 


息 为 例 ， 对 于 促进 定向 的 消费 者 ,强调 显著 环境 
收益 的 核心 绿色 属性 信息 更 符合 其 心理 预期 , 也 
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已 经 广泛 存在 或 产品 绿色 形象 被 大 多 数 消费 者 了 
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解 、 熟 悉 ， 例 如 节能 家 电 、 有 机 食品 ; 非典 型 性 绿 
色 产 品 是 指 在 该 类 别 产品 中 较 少 有 产品 具备 环保 
属性 特征 (Usrey et al., 2020)。 对 于 典型 性 绿色 产 
品 ， 消 费 者 会 产生 较 高 程度 环保 期 望 ， 此 时 具有 
权威 性 、 可 信赖 性 的 绿色 属性 信息 会 导致 消费 者 
信念 一 致 性 的 产生 。 而 对 于 非典 型 性 绿色 产品 ， 
绿色 属性 信息 与 消费 者 的 固有 认 知 相悖 ,会 造成 
肖 费 者 信念 不 一 致 性 的 产生 , 但 通过 改变 产品 绿 
属性 信息 的 展现 形式 , 例如 ,以 隐喻 的 方式 来 
示 产 品 绿色 属性 信息 、 展 示 非 核心 性 的 产品 组 
属性 信息 可 能 会 在 一 定 程 度 上 缓解 消费 者 信念 
不 一 致 性 ， 从 而 改善 负面 效应 ,依据 上 述 逻 辑 ， 本 
研究 从 认 知 平衡 的 视角 出 发 ,提出 以 下 命题 : 

命题 5: 产品 类 型 与 绿色 属性 信息 会 在 消费 
者 决策 过 程 中 产生 匹配 效应 ， 有 具体 而 言 ， 对 于 和 典 
型 性 绿色 产品 ,绿色 属 性 信息 能 够 激发 消费 者 的 
信念 一 致 性 感知 , 促进 消费 决策 的 产生 ; 对 于 非 
典型 性 绿色 产品 ,绿色 属性 信息 信念 会 导致 消费 
信念 不 一 致 性 感知 的 产生 , 抑制 消费 决策 的 产生 。 

(2) 思 维 模式 的 边界 机 制 

认 知 心理 学 指出 思维 模式 (Mindset) 是 个 体 对 
外 界 信 息 加 工 处 理 的 过 滤器 ,对 人 们 认 知 外 界 事 
物 ， 做 出 行为 决策 具有 重要 影响 ， 分别 为 整体 加 
工 思维 模式 和 局 部 加 工 思 维 模式 (Navon，1977)。 
不 同 思维 模式 下 的 个 体 对 外 界 信息 判断 的 关注 内 
容 有 所 不 同 (de Luca et al., 2022; Rubin et al., 
2022)。 整体 思维 模式 是 人 们 经 常 使 用 的 信息 加 工 
处 理 方式 , 更 愿意 通过 整体 的 视觉 感知 以 及 抽象 
化 的 语义 表达 去 认 知 并 理解 外 界 刺激 物 ; 而 局 部 
思维 模式 下 的 个 体 更 倾向 于 将 外 界 视 为 由 众多 元 
素 构成 的 集合 体 ， 愿 意 通过 局 部 的 视觉 感知 以 及 
具体 化 的 语义 表达 去 认 知 并 理解 外 界 刺激 物 
(Forster et al., 2008)。 研 究 发 现 思维 模式 会 对 消费 
者 购买 决策 产生 显著 性 影响 (Karatas & Gurhan- 
Canli, 2020; Lu et al., 2023)， 并 发 现 处 于 不 同 思 
维 模式 下 的 消费 者 的 认 知 过 程 存在 很 大 差异 ， 导 
致 其 对 产品 或 服务 表现 出 差异 化 的 态度 与 行为 
(ARIE 等 , 2020)。 

本 研究 认为 处 于 不 同 思维 模式 的 消费 者 在 邓 
对 产品 绿色 属性 信息 时 关注 点 也 会 有 所 差异 ,， H 
体 来 讲 ， 处 于 整体 思维 模式 时 ,消费 者 更 关注 产 
品 绿色 属性 信息 的 目标 和 意义 即 绿色 效用 对 生态 
环境 保护 和 可 持续 发 展 的 重要 意义 ; 处 于 局 部 思 


ay 


fae 


维 模式 时 ， 消 费 者 关注 产品 绿色 属性 信息 的 可 信 
性 、 可 测量 性 等 客观 效果 。 因 此 ,由 思维 模式 所 
导致 的 信息 关注 侧重 差异 会 进一步 调节 绿色 属性 
信息 与 产品 类 型 的 匹配 效应 ， 具体 而 言 ， 在 整体 
思维 模式 下 ， 消 费 者 会 放大 非典 型 性 绿色 产品 与 
典型 性 绿色 产品 的 共同 处 ,也 会 关注 绿色 标签 、 
环保 声明 本 身 的 社会 价值 , 会 在 一 定 程 度 上 忽略 
不 同类 型 绿色 属性 信息 在 实质 环保 效用 之 间 的 差 
异 ， 此 时 不 匹配 部 分 所 导致 的 信念 不 一 致 性 会 弱 
化 或 消除 ， 有 利于 消费 者 决策 行为 的 产生 。 相 反 ， 
在 局 部 思维 下 ,消费 者 会 放大 非典 型 性 绿色 产品 
与 典型 性 绿色 产品 的 差异 之 处 ， 强化 不 同类 型 绿 
色 属 性 信息 在 实质 环保 效用 之 间 的 差异 ， 此 时 只 
有 匹配 部 分 才能 激发 消费 者 的 信念 一 致 性 ， 并进 
一 步 促 进 购 买 决策 的 达成 。 依 据 上 述 逻 辑 ， 本 研 
究 将 从 消费 者 心理 表征 出 发 ,考察 思维 模式 在 产 
品 绿色 属性 信息 与 产品 类 型 的 匹配 效应 中 的 调节 
作用 , 并 提出 以 下 命题 : 

命题 6: 消费 者 思维 模式 在 产品 绿色 属性 信 
息 与 产品 类 型 的 匹配 效应 对 信念 一 致 性 的 影响 中 
起 调节 作用 ， 具 体 而 言 ， 在 整体 思维 模式 下 ,无 
论 是 典型 性 绿色 产品 还 是 非典 型 性 绿色 产品 ， 揭 
示 产 品 绿色 属性 信息 都 能 够 激发 消费 者 的 信念 一 
致 性 /降低 信念 不 一 致 性 , 促进 消费 决策 的 产生 ; 
在 局 部 思维 模式 下 ， 只 有 产品 类 型 与 绿色 属性 信 
息 相 匹配 才 会 激发 出 消费 者 的 信念 一 致 性 , 促进 
消费 决策 的 产生 。 
3.2.3 ”研究 2c: 享乐 -实用 动机 视角 下 产品 绿色 

属性 信息 对 消费 者 决策 行为 的 情感 机 制 

(1) 购 买 动 机 的 边界 机 制 

在 消费 者 心理 学 领域 ， 现 有 研究 普遍 认为 消 
费 者 购买 动机 与 其 购买 决策 行为 密切 相关 。 依 据 
其 情感 主导 还 是 理性 主导 ,购买 动机 可 被 划分 为 
实用 动机 (Utilitarian motivation) 和 享乐 动机 (Hedonic 
motivation) (Voss et al., 2003)。 在 实用 动机 下 ， 消 
费 者 以 完成 任务 或 达成 绩效 为 目标 导向 , 理性 追 
求 客观 价值 的 获取 (Ran & Zheng, 2017); 在 享乐 
动机 下 ,消费 者 追求 情感 需求 或 提供 愉悦 的 感官 
体验 , 偏向 于 从 情感 属性 方面 寻求 多 样 性 。 购 买 
动机 的 差异 会 导致 决策 行为 产生 的 过 程 中 消费 者 
信息 侧重 与 偏好 有 所 差异 (夏天 生 等 ， 2020; RI 
中 等 ,2020)。 聚 焦 于 本 研究 关注 的 绿色 属性 信息 
情境 ,消费 者 对 绿色 特征 的 情感 价值 判断 会 在 很 
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大 程度 上 影响 购买 动机 。 
具体 而 言 ， 在 实用 动机 下 ， 消 费 者 趋 于 理性 
产品 绿色 属性 信息 的 特殊 情感 价值 被 缩小 ， 旦 部 
分 情况 下 绿色 属性 会 与 产品 性 能 特征 相悖 。 因 此 ， 
在 实用 动机 下 , 产品 绿色 属性 信息 的 内 容 有 效 性 
变 得 复杂 。 一 方面 , 本 研究 认为 与 产品 功能 关联 
度 较 低 绿色 属性 信息 如 使 用 环保 包装 、 生 态 标签 
等 仅 作为 产品 属性 信息 附加 性 内 容 , 不 影响 消费 
者 对 产品 功能 价值 判断 ， 更 容易 促进 购买 决策 的 
达成 ; 男 一 方面 , 与 产品 功能 关联 度 较 高 的 绿色 
属性 信息 如 研发 环保 配方 、 投 资 绿 色 制 造 工 艺 等 
会 降低 消费 者 对 产品 的 功能 性 价值 判断 ， 并 造成 
消费 者 对 绿色 属性 产品 支持 性 理由 获取 困难 程度 
的 增加 ， 从 而 导致 购买 意愿 的 下 降 。 
反之 , 在 享乐 动机 下 ,消费 者 更 关注 产品 本 
身 或 购买 过 程 所 产生 的 幸福 、 快 乐 、 愉 悦 等 情绪 
和 情感 体验 (Cheng et al., 2020)。 在 面 对 具 备 绿色 
环保 属性 的 产品 ， 消 费 者 会 首先 对 产品 是 否 满足 
其 情感 需求 产生 心理 辨别 , 并 思考 产品 独特 的 亲 
环境 特征 能 否 提升 个 人 情感 体验 。 绿 色 属 性 的 增 


消费 决策 的 过 程 中 起 调节 作用 。 
命题 Ta: 在 享乐 动机 下 , 揭示 产品 绿色 属性 
信息 会 促进 消费 决策 的 产生 。 
命题 7b: 在 实用 动机 下 ,揭示 与 产品 功能 3 
联 度 较 低 绿 色 属性 信息 能 够 促进 消费 决策 的 产生 ; 
相反 ,揭示 与 产品 功能 关联 度 较 高 的 绿色 属性 信 
息 会 抑制 消费 决策 的 产生 。 
CO) 心 流体 验 的 传导 机 制 
心 流体 验 (Flow experience) 是 个 体 在 参与 某 
种 活动 或 行为 时 产生 的 一 种 积极 情感 。 互 动 理论 
认为 心 流 在 个 体 与 周围 环境 的 互动 中 产生 ， 是 个 
体 将 自身 有 限 认 知 资源 用 于 当前 情境 中 从 而 产生 
的 积极 情感 ， 即 当 环 境 线 索 与 个 人 目标 相 匹 配 时 
心 流体 验 产生 (Bilgihan, 2016)。 在 消费 者 行为 领域 
心 流 体验 是 消费 者 在 消费 行为 中 产生 的 积极 情感 ， 
通常 包括 愉悦 感 、 控 制 感 与 自我 效能 感 三 个 基本 
组 成 部 分 ( 卫 海 英 等 , 2020)。 作 为 充 盘 心理 资源 
的 表现 形式 ， 心 流体 验 会 成 为 消费 者 完成 当下 行 
为 的 内 在 驱动 力 ， 且 其 本 身 就 是 积极 的 情感 体验 
和 感受 , 能 够 提升 消费 者 的 心理 所 有 权 、 认 同感 、 


加 不 仅 不 会 降低 产品 原 有 的 情感 体验 ,反而 会 通 


满意 度 。 本 研究 认为 当 绿色 线索 与 消费 者 个 人 购 


过 绿色 情感 价值 的 增加 导致 产品 整体 情感 价值 的 
上 升 , 实现 产品 属性 超越 即 享乐 型 产品 所 具备 的 
情感 价值 属性 异常 优秀 (Cervellon & Carey, 2014)。 
与 一 般 产 品 相 比 ， 具 有 亲 环 境 特 征 的 绿色 产品 能 
够 增加 消费 过 程 的 愉悦 体验 (Tezer & Bodur, 2020)。 
因此 , 在 享乐 动机 下 , 绿色 属性 信息 的 特殊 情感 
价值 会 被 放大 ,通过 环保 声明 、 环 境 标 签 等 多 样 
化 形式 展现 产品 区 别 与 一 般 非 绿 替 代 品 的 环保 属 
性 价值 能 够 满足 消费 者 多 样 化 的 情感 需求 ， 从 而 
导致 积极 的 购买 行为 。 此 外 ,之 前 的 研究 表明 ， 享 
乐 消费 和 实用 消费 分 别 被 比 作 相对 的 恶习 和 美 
德 。 这 样 的 比喻 主要 是 因为 享乐 消费 满足 的 是 消 
费 者 的 主观 欲望 而 非 客观 需要 ,会 牺牲 一 部 分 人 
们 基本 生活 需求 所 必需 的 货币 资源 ， 然 而 ， 具 


买 目标 相 一 致 时 ， 心 流体 验 才 会 产生 。 对 于 追求 
享乐 目标 的 消费 者 ， 消 费 者 寻求 感官 层面 与 精神 
层面 上 的 愉悦 感 和 获得 感 ， 依 据 心 理 体验 最 优 原 
| 进行 购买 决策 (Cheng et al., 2020)。 绿 色 属 性 信 
息 所 传递 出 的 产品 绿色 情感 价值 会 增强 消费 者 精 
神 层 面 的 获得 感 。 因 此 ， 对 于 享乐 动机 下 的 消费 
者 ,绿色 属性 信息 能 够 增加 个 体 对 产品 的 独特 性 
感知 ， 增 强 购买 过 程 的 愉悦 感 ， 且 激发 出 自我 效 
能 感 、 温 暖 光辉 感 等 积极 的 情感 ， 为 激发 出 心 流 
体验 提供 了 条 件 。 对 于 追求 实用 目标 的 消费 者 ， 
研发 环保 配方 、 投 资 绿 色 制 造 工 艺 等 与 产品 核心 
功能 关联 度 较 高 的 绿色 属性 与 消费 者 使 用 价值 最 
大 化 的 决策 目标 相悖 ， 因 此 揭示 此 类 产品 绿色 属 
性 信息 难以 激发 出 消费 过 程 中 的 心 流体 验 。 相 反 ， 


€ 


环境 效益 和 社会 效益 的 绿色 属性 产品 是 美德 信念 
的 代表 ， 因 为 它 有 利于 自然 环境 ， 有 助 于 实现 长 
期 共同 的 社会 目标 (Spielmann, 2020)。 因 此 ,绿色 
即 美 (Green-is-virtuous intuition) 的 逻辑 能 够 缓解 
消费 者 对 享乐 动机 的 自我 放纵 和 自我 消耗 归 因 ， 
从 而 导致 产品 吸引 力 的 增加 。 依 据 上 述 逻 辑 ， 本 
研究 提出 以 下 命题 : 

命题 7: 购买 动机 在 产品 绿色 属性 信息 影响 


由 于 绿色 归 轮 效应 的 存在 ， 揭 示 产 品 功能 关联 度 
较 低 绿色 属性 信息 反而 会 激发 出 消费 过 程 中 的 心 
流体 验 , 促进 消 费 决策 的 达成 。 依 据 上 述 逻 辑 , 本 
研究 提出 以 下 命题 : 

命题 8: 在 享乐 动机 下 ,揭示 产品 绿色 属性 
信息 会 激发 出 消费 者 的 心 流 体验 , 促进 消费 决策 
的 产生 。 
命题 9: 在 实用 动机 下 ,只 有 揭示 与 产品 功 
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能 关联 度 较 低 绿 色 属 性 信息 才能 激发 出 消费 者 的 
心 流体 验 , 促进 消费 决策 的 产生 。 


4 理论 构建 


近年 来 , 绿色 营销 与 消费 者 绿色 决策 的 研究 
热度 持续 上 升 ， 以 往 多 数 研究 聚焦 于 促进 和 阻碍 
绿色 消费 决策 的 客观 因素 和 社会 心理 因素 ,并 分 
析 绿 色 营销 策略 在 消费 者 心理 或 行为 层面 的 积极 
效应 。 尽 管 也 有 少量 研究 对 产品 绿色 属性 信息 的 
负面 结果 效应 进行 了 探讨 , 但 仅 从 质量 感知 角度 
出 发 ， 强 调 绿色 属性 信息 造成 的 产品 负面 质量 推 
断 ， 然而 这 一 机 制 难以 全 面 地 解释 消费 者 对 产品 
绿色 属性 信息 的 理解 与 判断 。 本 项 目 将 以 产品 的 
绿色 属性 信息 的 多 维 内 容 特 征 为 研究 切入 点 , 将 
积极 效应 和 消极 效应 纳入 同一 研究 框架 ,明晰 产 
品 绿色 属性 信息 的 不 同 内 容 维度 在 消费 者 决策 行 
为 层面 造成 的 结果 差异 ， 并 基于 多 个 研究 视角 ， 
构建 起 产品 绿色 属性 信息 影响 消费 者 行为 决策 的 
多 维 整 合 模 型 ， 系统 探讨 双轨 剑 效应 的 形成 机 制 
与 边界 条 件 。 

本 项 目 试图 从 两 个 研究 模块 多 个 研究 角度 对 


决策 行为 的 风险 -收益 权衡 机 制 模型 。 基 于 收益 - 
风险 模型 ， 这 一 消费 者 行为 学 领域 的 基本 分 析 框 
架 , 探讨 消费 者 在 认 知 绿色 属性 信息 时 所 进行 的 
绿色 收益 与 绿色 风险 权衡 ,揭示 双 为 剑 效 应 的 形 
成 机 理 。 在 识别 产品 绿色 属性 信息 具体 内 容 维 度 
划 的 基础 上 ， 本 项 目 将 分 析 不 同 内 容 导 向 的 绿色 
属性 信息 是 否 会 激发 出 消费 者 不 同 水 平 的 环境 功 
利 收益 感知 、 自 我 表达 收益 感知 、 质 量 感知 与 绿 
色 真 实 性 感知 ， 从 而 导致 消费 者 产生 差异 化 的 决 
策 行为 。 此 外 , 本 研究 认为 当 消 费 者 面 对 产 品 绿 
色 属 性 信息 时 ,不同 调节 定向 下 的 消费 者 关注 点 
和 信息 处 理 方式 有 所 差异 。 促 进 定向 下 的 消费 者 
会 关注 绿色 属性 产品 相 较 于 其 他 产品 所 带 来 的 额 
外 环境 收益 ; 防御 定向 下 的 消费 者 更 关注 绿色 属 
性 是 否 会 造成 功能 损失 和 金钱 损失 。 因 此 ， 本 研 
究 将 进一步 分 析 产 品 绿 色 属 性 信息 的 不 同 内 容 导 
向 与 消费 者 调节 定向 的 之 间 交 互 效 应 ,并 厘清 在 
促进 定向 和 预防 定 下 , 何 种 类 型 的 产品 绿色 属性 
信息 会 强化 消费 者 收益 感知 ,促进 正面 效应 ; 何 
种 类 型 的 绿色 属性 信息 会 弱化 消费 者 风险 感知 
降低 消费 者 心理 抵抗 ， 从 而 减弱 或 消除 产品 绿色 


产品 绿色 属性 信息 的 双 刃 剑 效 应 进行 延伸 探讨 与 
理论 拓展 。 产 品 绿色 属性 信息 的 内 容 结构 具有 多 
维度 特征 , 不同 内 容 导向 的 绿色 属性 信息 所 产生 
的 沟通 效果 有 所 不 同 ; 同一 内 容 导 向 的 绿色 属性 
言 息 在 不 同 决 策 情 境 、 对 不 同心 理 特征 的 消费 者 
所 产生 的 影响 也 存在 差异 ， 这 是 造成 双 刃 剑 效 应 
的 根本 原因 。 因 此 ， 研 究 模 块 一 将 综合 运用 文献 
计量 法 和 质 化 研究 , 全 面 总 结 绿色 属性 信息 的 多 
维度 特征 、 归 纳 绿 色 属 性 信息 的 内 容 结 构 与 划分 
方式 , 并 基于 不 同 内 容 维 度 建 立 并 完善 相应 实验 


属性 的 负面 效应 。 

其 次 , 本 研究 从 认 知 平衡 视角 出 发 , 构建 基 
于 思维 模式 边界 条 件 的 绿色 属性 信息 与 产品 类 型 
匹配 效应 模型 。 认 知 偏差 理论 进一步 表明 个 体 在 
进行 决策 时 , 会 对 支持 其 自我 信念 的 信息 产生 一 
致 性 (Belief consistency) 认 知 ， 此 时 信息 更 具 说 服 
Fi; 相反 会 对 与 自我 预先 信念 相悖 的 信息 产生 不 
一 致 性 感知 即 认 知 失 调 ， 此 时 信息 的 说 服 力 和 有 
效 性 会 减弱 (Gao et al., 2016)。 为 了 达成 认 知 平衡 ， 
个 体会 自发 地 支持 与 其 信念 相 一 致 的 信息 ， 避 免 


操纵 范式 ， 为 产品 绿色 属性 信息 的 双 刃 剑 效 应 提 
供 相 应 的 实证 支持 。 在 此 基础 上 , 研究 模块 二 将 
构建 起 产品 绿色 属性 信息 影响 消费 者 行为 决策 的 
多 层次 整合 模型 ,并 基于 风险 -收益 、 认 知 平衡 和 
积极 情感 多 个 研究 视角 ,探讨 产品 绿色 属性 信息 


与 其 信念 不 一 致 的 信息 (Frost et al., 2015)。 然而 信 
念 一 致 性 的 判断 首先 会 在 很 大 程度 上 受到 产品 类 
型 的 影响 。 本 研究 推 新 对 于 典型 性 绿色 产品 ， 消 
费 者 会 产生 较 高 程度 环保 期 望 ， 揭 示 绿 色 属 性 信 
息 会 促进 消费 者 信念 一 致 性 的 产生 , 促进 消费 决 


对 消费 者 决策 行为 的 内 在 影响 机 理 , 同时 引入 了 
调节 定向 理论 、 动 机 理论 、 思 维 模式 理论 等 ， 寻 
找 这 些 理论 与 研究 主题 的 关系 和 衔接 点 ， 从 而 纠 
正 产 品 绿色 属性 信息 的 负面 效应 , 扩大 其 正面 效应 。 

综 上 , 在 探讨 双 为 剑 效应 的 形成 机 理 , 识别 
边界 机 制 的 过 程 中 , 本 项 目 将 首先 构建 起 基于 调 
节 定 向 边界 条 件 的 产品 绿色 属性 信息 影响 消费 者 


策 的 达成 ; 而 对 于 非典 型 性 绿色 产品 ,绿色 属性 
信息 与 消费 者 的 固有 认 知 相悖 ,强调 绿色 属性 信 
息 反而 会 造成 消费 者 信念 不 一 致 性 的 产生 进而 导 
致 负面 态度 、 行 为 意愿 和 产品 评价 等 。 此 外 ， 消 
费 者 的 重要 心理 表征 一 一 思维 模式 会 调节 上 述 匹 
配 效 应 ,这 是 因为 不 同 思维 模式 的 消费 者 在 面 对 
产品 绿色 属性 信息 时 关注 点 也 会 有 所 差异 ， 处 于 


和 
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整体 思维 模式 时 ， 消 费 者 更 关注 产品 绿色 属性 信 
息 的 目标 和 意义 ; 处 于 局 部 思维 模式 时 ,消费 者 
关注 产品 绿色 属性 信息 的 可 信和 性、 可 测量 性 等 客 
观 效 果 。 据 此 ， 本 研究 推断 处 于 整体 思维 模式 下 ， 
消费 者 会 放大 非典 型 性 绿色 产品 与 典型 性 绿色 产 
品 的 共同 处 ， 也 会 关注 绿色 标签 、 环 保 声 明 本 身 
的 社会 价值 ， 并 会 在 一 定 程度 上 忽略 不 同类 型 绿 
色 属 性 信息 在 实质 环保 效用 之 间 的 差异 。 此 时 
不 匹配 部 分 所 导致 的 信念 不 一 致 性 会 弱化 或 消除 ， 
有 利于 消费 者 决策 行为 的 产生 。 相 反 , 在 局 部 思 
维 下 ,消费 者 会 放大 非典 型 性 绿色 产品 与 典型 性 
绿色 产品 的 差异 之 处 ,强化 不 同类 型 绿色 属性 信 
息 在 实质 环保 效用 之 间 的 差异 ， 此 时 只 有 匹配 部 
分 才能 激发 消费 者 的 信念 一 致 性 ,并 进一步 促进 
购买 决策 的 达成 。 

最 后 ， 本 研究 构建 享乐 -实用 动机 视角 下 产 
品 绿色 属性 信息 对 消费 者 决策 行为 的 情感 机 制 。 
在 消费 者 心理 学 领域 ， 现 有 研究 普遍 认为 消费 者 
购买 动机 与 其 购买 决策 行为 密切 相关 。 针 对 绿色 
消费 决策 ,在 享乐 动机 下 ,消费 者 会 首先 对 具备 
绿色 环保 属性 产品 能 否 满足 其 情感 需求 产生 心理 
辨别 ， 并 进一步 思考 产品 独特 的 亲 环 境 特 征 能 和 否 
提升 个 人 情感 体验 。 由 于 绿色 属性 的 增加 不 仅 不 
会 降低 产品 原 有 的 情感 体验 , 反而 会 通过 绿色 情 
感 价值 的 增加 导致 产品 整体 情感 价值 的 上 升 。 相 
反 , 在 实用 动机 下 ,消费 者 趋 于 理性 ， 产品 绿色 
属性 信息 的 特殊 情感 价值 被 缩小 ， 且 部 分 情况 下 
绿色 属性 会 与 产品 高 性 能 特征 相悖 。 据 此 ， 本 研 
究 推 断 当 绿色 线索 与 消费 者 个 人 购买 目标 相 一 臻 
时 , 积极 情感 才 会 产生 。 互 动 理论 认为 心 流 在 个 
体 与 周围 环境 的 互动 中 产生 ,是 个 体 将 自身 有 限 
认 知 资源 用 于 当前 情境 中 从 而 产生 的 积极 情感 ， 
即 当 环境 线索 与 个 人 目标 相 匹 配 时 ， 心 流体 验 产 
Æ (Bilgihan, 2016)。 据 此 ,本 研究 推断 对 于 追求 享 
乐 目 标的 消费 者 ， 消 费 者 寻求 感官 层面 与 精神 层 
面 上 的 愉悦 感 和 获得 感 ， 依 据 心 理 体验 最 优 原 则 
进行 购买 决策 (Cheng et al., 2020)， 在 享乐 动机 下 ， 
产品 绿色 属性 信息 能 够 激发 出 消费 者 的 心 流体 验 
促进 消费 决策 达成 ; 相反 ; 在 实用 动机 下 , 与 F 
品 核心 功能 关联 度 较 高 的 绿色 属性 与 消费 者 使 用 
价值 最 大 化 的 决策 目标 相悖 ， 难 以 激发 消费 过 程 
中 的 心 流体 验 ， 只 有 揭示 与 产品 功能 关联 度 较 低 
绿色 属性 信息 才能 激发 出 消费 者 的 心 流 体验 , 促 


进 消费 决策 产生 。 

总 体 而 言 ， 从 理论 角度 ,本 项 目 多 层次 .立体 
化 揭示 了 产品 绿色 属性 信息 双 为 剑 效应 的 成 因 、 
作用 机 理 、 人 负面 效 应 解决 机 制 , 为 有 关 绿 色 消费 
决策 行为 的 研究 提供 新 的 视角 ; 从 现实 角度 ， 本 
项 目 为 营销 者 制定 有 针对 性 的 宣传 与 推广 策略 提 
供 了 新 的 思路 ， 也 为 企业 提升 绿色 产品 市 场 竞争 
力 提供 了 新 的 策略 方向 。 
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The double-edged sword effect of product green attributes information on 
consumer decision making: The formation 
mechanism and boundary mechanism 
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Abstract: In the realm of consumer behavior, previous research on green consumption has mainly focused 
on objective and psychosocial factors that facilitate or impede consumption decisions. Although the positive 
effects of green marketing strategies on consumer psychology and behavior have been analyzed, the 
negative outcomes of product green attribute information have received less attention. This study centers on 
corporate green product strategies and investigates the double-edged sword effect of green attribute 
information on consumer decision-making behavior by categorizing the content dimensions of green 
attributes information. Firstly, a multi-level integrated model is constructed based on the perspectives of 
risk-benefit, cognitive balance, and positive emotion. Additionally, the mechanisms that attenuate negative 
effects are explored from both individual psychological representation factors and external contextual 
factors. 

Keywords: green attributes information of products, consumer decision, double-edged sword effect, boundary 


mechanism 


